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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá problematikou marketingu bankovních služeb. Bakalářskou 
práci jsem zpracoval pro společnost GE Money Bank, a. s., která působí na českém trhu 
jako poskytovatel finančních služeb. Cílem práce je odhalení nedostatků používaných 
marketingových metod. Na základě analýzy a dotazníkového průzkumu obsahuje návrh 
na rozvoj marketingových aktivit.  
 
Klíčová slova 
marketing, marketingová komunikace, podpora prodeje, reklama, marketingový mix. 
 
Abstract 
This bachelor thesis deals with marketing problems of bank services. Bachelor thesis I 
worked for GE Money Bank, as, which operates on the Czech market as a provider of 
financial services. The goal is a detection of an embarrassment of marketing methods. 
Based on the analysis and the questionnaire survey includes a proposal for the 
development of sales and marketing activities. 
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marketing, marketing communications, sales promotion, advertisement, marketing mix. 
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1 ÚVOD 
Do roku 1989 u nás existoval jednoúrovňový bankovní systém s výrazným monopolem 
státní banky československé s dnešním názvem Česká spořitelna. V této době si lidé 
nemohli příliš vybírat, kam a jakým způsobem uloží svoje peníze. Co se týče 
bankovnictví, neexistovala žádná konkurence. Dne 1. 1. 1990 vešel v platnost nový 
zákon, který upravoval bankovní systém u nás. Vznikl dvouúrovňový bankovní systém. 
Centrální bankou se stala Česká národní banka, která je státní institucí. Jejími hlavními 
úkoly je dohlížet na činnost obchodních bank, poskytuje bankovní úvěry a ukládá 
depozita. Co se týče státní měnové politiky, určuje a prosazuje vnitřní a vnější měnovou 
politiku, sleduje množství peněz v oběhu, emituje (vydává) nové peníze a opotřebované 
nebo neplatné stahuje z oběhu. A na finanční trh vstupovaly nové bankovní instituce.  
 
V současnosti je situace na českém trhu zcela opačná. Existuje již celá řada obchodních 
bank a neustále jich přibývá. Na poli bankovnictví tedy vznikla velká konkurence a 
banky mezi sebou bojují o své zákazníky. Každá banka má svoji strategii, jak klienta 
získat a především, jak si stávajícího klienta udržet. Všechny banky se snaží o stejnou 
věc – dosažení zisku. Některým bankám se to daří vybíráním velkého množství 
poplatků (to se týká spíše starších bank s větším množstvím klientů), některé ale naopak 
sází na minimální nebo nulové poplatky – tímto se snaží přilákat nové klienty a těm 
následně nabídnout další kategorie produktů, které jim přinesou zisk (to se naopak týká 
spíše nových bank, které vstupovaly na český bankovní trh teprve nedávno). Díky tomu, 
že je strategie bank na českém obchodním trhu odlišná, si mohou klienti vybírat na 
základě svých specifických požadavků. 
 
Jak se měnila struktura bankovnictví na českém trhu, se ve stejné míře měnil přístup a 
důležitost marketingu v bankovních službách. Dříve se banka obešla bez marketingové 
podpory, ale v současné době je trh natolik přesycený, že je nutné do bankovního 
marketingu investovat velké peníze. Což jsou důvody, proč jsem si vybral toto téma mé 
bakalářské práce. 
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2 CÍLE PRÁCE A METODIKA ŘEŠENÍ 
Teoretická část práce se zabývá vysvětlením základních pojmů z oblasti marketingu se 
zaměřením na marketingový mix, komunikační mix a chování zákazníků. Součástí 
analytické části práce je analýza současného stavu vybraného podniku a jeho postavení 
na trhu bankovnictví. V této části práce bude analyzován komunikační mix vybraného 
podniku a prodej produktů z pohledu zákazníka. V poslední části práce budou na 
základě výsledků analýzy navrženy úpravy komunikačního mixu zkoumaného podniku 
pro produkt běžný účet. 
Analytická a návrhová část práce není veřejné dostupná, jelikož obsahuje citlivé údaje a 
společnost GE Money bank si nepřeje zveřejnění těchto informací jiným osobám. 
Hlavní cíl práce: 
 Návrh na zlepšení komunikačního mixu společnosti GE Money bank, který 
povede k většímu povědomí o běžném účtu Genius Gratis 
Dílčí cíle práce: 
 V teoretické části vytvořit soubor na sebe navazujících informací, které poslouží 
jako východisko pro analytickou a návrhovou část práce 
 Analýza postavení GE Money bank na českém bankovním trhu 
 Analýza komunikačního mixu společnosti GE Money bank 
 Analýza prodeje produktů z pohledu zákazníka GE Money bank 
Pro dosažení stanovených cílů budou použity následující metody: 
 Analyticko- syntetická metoda: studium literatury a analýza interních materiálů  
 Metoda dotazování: dotazníkové šetření mezi návštěvníky poboček GE Money 
bank 
 Metoda rozhovorů: rozhovory s vedoucími pracovníky jednotlivých obchodních 
míst GE Money bank; rozhovory s návštěvníky poboček GE Money bank 
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 Metoda pozorování: vlastní pracovní zkušenost na pozici osobního bankéře; 
osobní návštěvy poboček GE Money bank; osobní účast na veletrzích a eventech 
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3 TEORETICKÁ ČÁST 
Aby mohl být hodnocen postup a funkce marketingu v bankovních službách, je třeba 
vyjít z určitých teoretických podkladů. Teorie, o kterou se bakalářská práce opírá, bude 
rozepsána v následujících kapitolách. Cílem této části práce je vysvětlit základní pojmy 
z oblasti marketingu, dále objasnění problematiky marketingového mixu, 
komunikačního mixu a problematiky chování zákazníka.  
 
3.1 Marketing- základní pojmy 
3.1.1 Definice marketingu 
Marketing lze pojímat jako soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, 
stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka. Na potřeby zákazníka je třeba klást zvláštní 
důraz. (5, s. 3) 
Existuje několik přístupů, kterými lze objasnit pojem „Marketing“, tyto přístupy jsou 
častokrát různorodé, ale základní princip mají shodný.  
Shodné prvky v marketingových definicích: 
 Jde o integrovaný komplex činností, komplexní proces, nikoli o fragmentovaný 
soubor dílčích činností,  
 vychází z pochopení problémů zákazníků a nabízí řešení těchto problémů, 
 marketing jako proces začíná odhadem potřeb a utvářením představy o 
produktech, které by je mohly uspokojit, a končí jejich plným uspokojením, 
 spokojenost zákazník se promítá do prodeje se ziskem, který je atributem 
úspěšného podnikání, 
 marketing je spojen se směnou. (5, s. 3) 
 
Marketing lze tedy například definovat jako proces, v němž jednotlivci a skupiny 
získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují. (5, s. 3) 
Nebo: 
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Činnost organizace a soubor procesů pro vytváření, komunikaci a poskytnutí hodnoty 
zákazníkům a pro řízení vztahů se zákazníkem takovým způsobem, že z něj mají 
prospěch organizace i její klíčové veřejnosti. (2, s. 12) 
3.1.2 Prostředí a úloha marketingu  
Marketing je proces slaďování podnikových zdrojů s potřebami trhu. Úspěch 
marketingového programu závisí na stupni souladu mezi vnějším a vnitřním prostředím 
podniku.  
Prostředí je celkové okolí a situace, ve které se daný subjekt nachází. Marketingové 
prostředí je tedy prostředí, ve kterém se firma a její marketingové funkce nacházejí. 
Vzhledem ke komplexnosti trhů a marketingových funkcí firmy, ale i jiných faktorů, je 
marketingové prostředí velmi proměnlivé a komplexní samo o sobě. (5, s. 105) Tyto 
změny vytvářejí jak marketingové příležitosti, tak marketingové hrozby. Manažeři proto 
musí neustále sledovat vnější prostředí a být připraveni změnit marketingový mix tak, 
aby co nejlépe využili nové tržní příležitosti. 
Marketingové prostředí dělíme na makroprostředí a mikroprostředí. Pro lepší 
pochopení marketingového prostředí, je dobré nejdříve znát faktory, které nelze příliš či 
vůbec ovlivňovat, tedy marketingové makroprostředí. Faktory, které sem patři a lze je 
aspoň trochu ovlivňovat, může firma ovlivňovat jen pomalu a slabě, často 
s dlouhodobou reakcí; někdy i na hranici zákonných norem. Základními faktory 
makroprostředí lze rozdělit do čtyř základních kategorií. Vzhledem k prvním 
písmenkům těchto kategorií pak můžeme vytvořit akronym STEP: 
 Sociální,  
 Technické a technologické, 
 Ekonomické, 
 Politické a právní (legislativní rámec). (5, s. 105), (5, s. 106) 
 
Mikroprostředí jsou ty vlivy, které bezprostředně ovlivňují možnost podniku realizovat 
svou hlavní funkci – uspokojovat potřeby svých zákazníků. Mezi jeho hlavní faktory 
patří: 
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 podnik/ subjekt sám, 
 konkurence, 
 dodavatelé, 
 distribuční články, 
 zákazníci, spotřebitelé. (4, s. 27), (5, s. 109) 
 
Úspěch marketingového programu závisí na stupni souladu mezi vnějším a vnitřním 
prostředím podniku. 
3.1.3 Specifika marketingu ve službách 
Finanční trh 
Trh je místo, kde se střetává nabídka s poptávkou po produktech či službách. Cílem této 
vzájemné interakce mezi kupujícím a prodávajícím je určit množství zboží a cenu zboží, 
za kterou bude směněno. Trh finančních služeb je systémem institucí a instrumentů, 
který zabezpečuje pohyb peněz a volného kapitálu ve všech jeho formách, a to na 
základě utvářené nabídky a poptávky mezi ekonomickými subjekty, které na trhu 
vystupují. 
V České republice se trh finančních služeb skládá z trhu: 
 Bankovních služeb- sestávající z komerčních bank a spořitelen. Na tomto trhu 
dochází k poskytování finančních, úvěrových a depozitních služeb, k transferům 
peněz, dále je zde poskytováno finanční poradenství a možnost směnárenské 
služby či provádění devizových obchodů. 
 Pojišťovacích služeb- poskytující možnost vytváření finančních rezerv pro 
úhradu možných budoucích potřeb či škod. 
 Stavebních spořitelen- služby speciálních bank, zaměřených na poskytování 
levných půjček na bydlení. Při splnění určitých, předem daných podmínek, 
přispívá také stát v rámci své sociální politiky na podporu bytové výstavby tzv. 
státní příspěvek. 
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Marketing ve službách 
Hlavní rozdíl mezi marketingem pro produkt a marketingem ve službách spočívá 
v odlišných rysech produktu a služby. I když rozlišování mezi produktem a službou 
nemá jasnou hranici, obě skupiny mají vlastnosti, které nám umožní pochopit hlavní 
rozdíly. 
Je nutné si nejprve definovat, zda je bankovní účet produktem nebo službou. Zatímco 
produkt je v klasickém marketingovém pojetí chápán jako souhrn veškerých vlastností 
výrobku, které celkově uspokojují přání a potřeby zákazníka, je bankovní produkt 
považován za jistý druh obchodu banky. 
Pokud jej považujeme za produkt, samozřejmě se liší od hmotného, trvanlivého 
produktu, tj. výrobku. (12, s. 94). V případě služeb se obecně setkáváme s definováním 
jakožto statku nehmotné povahy, které slouží k uspokojení potřeb a přání zákazníků. 
Bankovní službu však můžeme vymezit jako hospodářský produkt s převážně 
nemateriální povahou, který vznikl přímo mezi klientem a bankou. Takový produkt není 
možné jakkoliv uskladnit. 
V marketingové literatuře se služby odlišují od hmotných výrobků „čtyřmi I – zkráceně 
4I“ podle začátečních písmen čtyř anglických vlastností. V češtině bychom spíše 
používali „4N“, jak vyplývá z následujícího přehledu: 
 Nehmotnost (intangibility) – služby nemají tvar, chuť, barvu ani obal, i když 
jsou často spojovány s hmotnými prvky (letadlo jako dopravní prostředek), 
avšak vlastní podstata služby (přeprava z místa na místo) zůstává nehmotná, 
 Nestálost (inconsistency) – realizace a kvalita služby jsou velice proměnlivé, 
závisí na konkrétních lidských subjektech, na jejich mentální situaci (dispozici či 
naopak indispozici), 
 Neoddělitelnost (inseparability) – služba je neoddělitelně spjata s místem, časem 
a osobou, která ji zajišťuje,  
 Neskladovatelnost (inventory) – služby nemohou být skladovány, nedají se 
odložit (odlet letadla), obvykle „zákazník čeká na službu, nikoli služba na 
zákazníka, ovšem čím bude čekací doba kratší, tím bude radši“ (2, s. 135), (2, s. 
136) 
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3.1.4 Marketingová strategie 
Strategická plánování se pochopitelně týká všech sfér činnosti podniku. Zabývá se jím 
vrcholový podnikový management, který formuluje dlouhodobé (strategické) cíle, 
určuje směry vývoje a hledá způsob, postup (tedy strategie), jak jich dosáhnout. 
Strategické cíle by však měly být stanoveny tak, aby přetrvaly i v období případných 
změn. Navíc všichni manažeři podniku musí být s těmito cíli naprosto ztotožněni. (2, s. 
27) 
Například strategickým cílem je předběhnout konkurenci. Strategií bude způsob, jak 
toho dosáhnout – na její úkor zvětšíme svůj podíl na trhu, přetáhneme její zákazníky na 
svou stranu. Taktika budou jednotlivé kroky, které k tomu podnikneme, a to jak uvnitř 
vlastní organizace (reorganizace), tak ve své nabídce (jak nastavíme a zrealizujeme 
marketingový mix). (2, s. 27) 
Marketingová strategie potom konkretizuje marketingové cíle a aktivity celkové 
strategie podniku. Základní obecný rámec vytváření marketingové strategie lze stanovit 
následujícími kroky: 
 Stanovení marketingových cílů, jejichž chceme dosáhnout. Ty nám na konci 
také umožní posoudit, zda strategie byla či nebyla úspěšná. 
 Stanovení marketingových strategických alternativ, případně variant- 
 Stanovení přesných parametrů jednotlivých cílových skupin zákazníků, na něž 
se chceme v jednotlivých alternativách či variantách zaměřit. 
 Identifikace konkurence pro každou zvolenou cílovou skupinu zákazníků. Jedná 
se o značky a výrobce, nabízející zákazníkům podobné produkty. 
 Prezentace podstaty naší nabídky cílovým zákazníkům. Měla by zdůrazňovat 
výhody (v čem je naše nabídka lepší, hodnotnější než nabídka konkurence), 
pozici našeho produktu (jak by měl být vnímán zákazníky) a hodnotu (proč by si 
měl zákazník koupit právě náš produkt, co tím získá). 
 Konečně vypracování marketingového mixu jako naší nabídky cílovému 
segmentu zákazníků. (2, s. 27), (2, s. 28) 
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Každá organizace je do značné míry jedinečná svým posláním, vizi i cíli. Navíc působí 
ve zcela specifických sociálně-ekonomických podmínkách. Proto by měla mít také svoji 
vlastní marketingovou strategii. Z toho plyne, že marketingových strategií je nespočetně 
mnoho. (2, s. 28) 
 
3.2 Marketingový mix 
Marketingový mix lze chápat jako souhrn vnitřních činitelů podniku (soubor nástrojů), 
které ovlivňují chování spotřebitele. Tyto nástroje musí být vzájemně kombinovány a 
harmonizovány tak, aby co nejlépe odpovídaly vnějším podmínkám, tj. trhu. Teprve pak 
mohou efektivně plnit svoji funkci a přinášet synergický efekt. (6, s. 39) Tento mix 
nástrojů firmě umožňuje upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu. (6, s. 
39) 
Mezi základní prvky marketingového mixu patří „4P“, jedná se o: 
1) Produkt (product) 
2) Cena (price) 
3) Distribuce (place) 
4) Komunikace (promotion) 
 
V souvislosti se specifickými vlastnostmi služeb je však nutné provést rozšíření této 
základní verze marketingového mixu na tzv. „7P“, jedná se o:  
5) Personál (personnel) 
6) Proces (process) 
7) Fyzické prostředí (physical evidence) 
 
Takto upravený marketingový mix lépe vystihuje podstatu aktivit, díky kterým mohou 
banky zvýšit poptávku po svých produktech. 
Produkt 
Produkt je tím, co chce podnik na trhu směnit, prodat. Produkt zákazník vnímá jako 
něco, co může uspokojit jeho potřeby a přání a také přinést největší užitek. Užitek může 
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mít pro zákazníka různou podobu (úsporu, lepší pocit, společenský respekt, násobení 
užitku dříve zakoupeného zboží atd.). Pro firmu to znamená pochopit hodnotu, kterou 
nabídka zákazníkovi skýtá a jíž on ocení. (2, s. 101), (7, s. 17) 
Cena 
Cena je to, co zákazník musí zaplatit, aby produkt získal. Patří k ní také všechny často 
negativní prožitky, které jsou s určitým produktem spojené, tj. kromě finančních 
nákladů také ztráta času, fyzická námaha či psychické vypětí, je to tedy celkový náklad, 
který zákazník s nákupem má. (7, s. 17) Zákazník porovnává hodnotu, kterou chce 
získat s tím, co pro ni musí obětovat. Cena proto musí být stanovená taková, která je pro 
zákazníka akceptovatelná. 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu zdroj 
příjmů. I když je správné stanovení ceny jedním z nejdůležitějších a nejzávažnějších 
kroků manažerského rozhodování, v mnohých firmách se mu nevěnuje dostatečná 
pozornost. Cenová politika se v praxi nerealizuje dobře především proto, že správné 
stanovení ceny znamená spojit racionální kalkul s uměním odhadnout budoucí reakci 
zákazníků a konkurence. (2, s. 111) 
Distribuce 
Distribuce/místo prodeje představuje všechny činnosti, které přibližují nabídku 
k zákazníkovi či spotřebiteli. Jde o distribuční proces zahrnující často velmi složitou 
cestu hmotného výrobku od výrobce k jeho konečnému uživateli. S nákupem souvisí 
také způsob, jak se k prodejnímu místu zákazník dostane, s jakou námahou či naopak 
pohodlím. Proto lze prodejní místo chápat jako vytvoření pohodlí pro nákup. Tak to 
také vnímá zákazník. (7, s. 17) 
Propagace 
Prostřednictvím propagace sděluje podnik svým zákazníkům, obchodním partnerům i 
klíčovým veřejnostem (stakeholders) informace především o svých produktech, jejich 
cenách i místech prodeje. Při této činnosti, která se také označuje jako komunikační 
mix, resp. marketingová komunikace, se v současnosti používají nástroje, mezi které 
patří reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s veřejností), osobní prodej a 
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direct marketing (přímý marketing). (2, s. 129) Jelikož je komunikační mix stěžejní 
částí této práce, bude podrobně popsán v následující kapitole. 
Pracovníci 
Lidské zdroje jsou jedním z nejdůležitějších kapitálů, který podnik vlastní. Pro 
poskytování služeb má lidský faktor zásadní důležitost, neboť služby bank i jiných 
poskytovatelů služeb vyžadují fyzickou přítomnost pracovníka. Lidský kapitál je jedním 
z faktorů, který dokáže odlišit finanční instituce a poskytnout konkurenční výhodu. 
Bankovní instituce se v současné době snaží omezit přímý kontakt s klientem a to pouze 
na nezbytné úkony (např. založení účtu, poskytnutí úvěru apod.), jedná se o takové 
úkony, při nichž je nutné ověřit totožnost klienta a originál dokumentů ze strany 
pracovníka. V ostatních případech se banky snaží nahradit osobní komunikaci na 
pobočce různými formami dálkového přístupu (e-bankingem, GSM, platebními kartami, 
atd.). To však má vliv na důvěryhodnost ze strany klienta a následně jeho věrnost vůči 
bance. Pro většinu klientů je stále důležitý osobní kontakt s pracovníky banky. 
Proces 
Je důležité standardizovat a určit pravidla pro všechny postupy a pracovníci se s nimi 
musí ztotožnit, respektovat je a dodržovat. Mezi procesy banky, které pracovník musí 
znát, patří: různé postupy prodeje, činnosti, úkoly, postupy, předpisy, apod. Pokud je 
některý z procesů pro zákazníka neuspokojivý, je to důvod nespokojenosti klienta 
s bankou. Z tohoto důvodu je nutno stávající postupy revidovat, vytvářet postupy nové a 
účinnější a mít odvahu upustit od procesů nepotřebných a méně efektivních. Pokud 
dochází k efektivním procesům, mnohdy to znamená značnou konkurenční výhodu 
oproti jiným finančním institucím. Zákazník vnímá proces poskytování služeb jako 
neoddělitelnou součást bankovního produktu, z tohoto důvodu je nezbytné, aby řízení 
procesů bylo chápáno jako samostatný prvek marketingového mixu. 
Fyzické prostředí 
Jedná se o prostor, kde dochází k vzájemné interakci mezi zákazníkem a poskytovanou 
službou. Neexistují žádná pravidla, jak by měl být takovýto prostor uspořádán, jedná se 
především o rozdělení prostoru na základě vkusu a designérů, záleží tedy především na 
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spokojenosti klienta, proto právě prostředí bývá častým tématem marketingových 
průzkumů. Důležité je, aby daný prostor měl materiálové podněty, odlišující od 
konkurujících produktů či služeb.  
Podniky mívají tzv. „manuál společnosti“, ve kterém je určeno jak hlavní logo 
společnosti, tak jeho varianty včetně umístění, velikosti, barvy, organizace interiérů, 
exteriérů apod.  
 
3.3 Komunikační mix 
Kvalitní produkt a příznivá cena ještě nezaručí úspěchu podniku. Důležité je produktem 
zaujmout zákazníka a přilákat jeho pozornost. K získání přízně zákazníků, slouží 
marketingová komunikace. Jak již bylo uvedeno výše (kapitola 3.2) komunikační mix, 
neboli marketingová komunikace je podsystémem marketingového mixu. Jedná se o 
skupinu nástrojů, které slouží pro dosažení marketingových cílů, mezi tyto nástroje 
patří: 
 osobní prodej,  
 reklama,  
 podpora prodeje,  
 přímý marketing,  
 public relations a sponzoring.  
 
Každý z těchto nástrojů marketingové komunikace plní určitou funkci a vzájemně se 
doplňují. (7, s. 42) 
Cílem marketingové komunikace je: 
 poskytovat informace (o výrobku, firmě…), 
 zvýraznit objektivně existující vlastnosti produktu (firmy) a odlišit jej tak od 
konkurenčních, 
 zdůraznit užitek a hodnotu výrobku 
 přesvědčit zákazníky o přijetí produktu 
 zvýšit poptávku 
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 stabilizovat obrat 
 upevňovat dlouhodobě trvalé vztahy se zákazníky a veřejností. (6, s. 183) 
 
3.3.1 Osobní prodej 
Osobní prodej je nejefektivnějším nástrojem marketingového mixu především 
v pozdější fázi nakupování, ve fázi argumentace a přesvědčování zákazníka ke koupi. 
Staví na síle osobní, bezprostřední komunikace „tváří v tvář“ (či „z očí do očí“) se 
zákazníkem. Lze jej definovat jako prezentaci výrobku nebo služby při osobní 
komunikaci mezi prodávajícím a kupujícím.  
Osobní prodej má v porovnání s jinými formami marketingové komunikace několik 
zásadních výhod.  
 
K těmto přednostem například patří: 
 přímý kontakt se zákazníkem a možnost bezprostředně reagovat na jeho chování, 
 prohlubování a kultivace prodejních vztahů od prostého realizovaného prodeje 
až po vytváření osobních, přátelských vztahů, 
 budování databází osvědčených zákazníků, které umožňují udržování kontaktů 
se stávajícími zákazníky a reálnou možnost dalšího prodeje, 
 využívání a uplatňování psychologických postupů ovlivňování zákazníků a 
umění usměrňovat jejich potřeby a požadavky. (2, s. 133) 
 
Osobní prodej má za cíl nejen prodat produkt, ale též vytvářet dlouhodobé pozitivní 
vztahy a posilovat image firmy i produktu. Nespornou výhodu tohoto nástroje je 
možnost okamžité zpětné vazby. Velmi důležitá je v tomto případě osobnost prodejce, 
tj. míra jeho profesionality, znalost nabízeného produktu, celkové chování a 
vystupování, znalost psychologického působení na zákazníky a důvěryhodný vzhled. (2, 
s. 133), (7, s. 42). Z tohoto důvodu by v oblasti osobního prodeje měly podniky klást 
velký důraz na výběr vhodných zaměstnanců, kteří přicházejí do styku s klienty. V 
mnoha případech bývají výkony těchto pracovníků průběžně testovány. K hodnocení 
pracovníků se nejčastěji využívá metody mystery shoppingu. 
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Při uzavření obchodu ale činnost prodejce nekončí, je důležité nadále se zákazníkem 
udržovat kontakt, ověřovat jeho spokojenost, poskytovat mu servis a jméno firmy stále 
udržovat v jeho podvědomí. (13, s. 233) 
3.3.2 Reklama 
Reklama je složkou komunikačního mixu, se kterou se setkáváme v každodenním 
životě nejčastěji, kterou máme nejvíce na očích a kterou si tudíž také nejvíce 
uvědomujeme. Reklamu definujeme jako placenou, neosobní komunikaci 
prostřednictvím různých médií zadávanou či realizovanou podnikatelskými subjekty, 
neziskovými organizacemi či osobami, které jsou identifikovatelné v reklamním sdělení 
a jejichž cílem je přesvědčit členy zvláštní skupiny příjemců sdělení, cílovou skupinu. 
(2, s. 130), (7, s. 42) 
Základní cíle reklamy: 
Informativní - díky reklamě můžeme informovat veřejnost o novém produktu, účelem 
této reklamy je vyvolání zájmu a poptávky u zákazníků. 
Přesvědčovací – tento typ reklamy se využívá v období, kdy je zvýšený konkurenční 
tlak, tudíž je důležité zapůsobit na zákazníka a to tak, aby si pořídil produkt, pro který je 
reklama vytvořena. V některých případech přechází tato reklama do reklamy 
srovnávací, kdy přímo porovnává produkt s jedním či více jinými. 
Připomínací– je reklama, která má za úkol udržet v podvědomí zákazníka produkt i 
značku. (14, s. 243) 
 
Při tvorbě reklamy je nutné nejprve definovat cílový trh a motivy zákazníků. Poté je 
možné určit dalších pět rozhodnutí, která jsou známá, jako 5M: 
1) Poslání (mission) – cílem reklamy může být informovat, přesvědčit nebo 
připomenout 
2) Peníze (money) – rozhodování o rozpočtu na reklamu 
3) Sdělení (message) – tvorba, hodnocení a výběr, zpracování a posouzení společenské 
přijatelnosti sdělení. 
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4) Média (media) – hledání nejúčinnějšího média, které by co nejlevněji doručilo 
požadovaný počet oslovení cílovým příjemcům 
5) Měřítka (measurement) – měření komunikačního účinku reklamy a její vliv na 
prodej. (15) 
Efektivní reklama je přiměřeně informativní – dokáže podat všechny potřebné 
informace, ale nezahltit oslovovaného tak, aby nenacházel souvislosti nebo aby ho to 
odradilo od dalšího zájmu o produkt. A samozřejmě „přiměřeně emocionální“. (1, s. 
90), (1, s. 91) 
Efektivní reklama má plnit různé úkoly, a to jak krátkodobé, tak dlouhodobé. Výzkum 
by měl zprostředkovat přehled toho, jak se lidé budou chovat, jelikož z pohledu měření 
efektivity není tak důležité, co lidé říkají, ale co dělají. Z hlediska krátkodobého, 
taktického pohledu to mohou být otázky: „Zaregistrovali lidé naši kampaň? Spojili si ji 
se značkou? Změnila jejich vztah ke značce? Co jim kampaň řekla? Zasáhla ty správné 
cílové skupiny?“ Ze strategického pohledu pak jde především o odpověď na otázku, zda 
a jak pomáhá kampaň budovat značku a zda je v souladu s celkovou strategií značky. 
Lze říci, že efektivnost se dá měřit jako poměr mezi přínosem kampaně (dle 
stanovených cílů) a úsilím vynaloženým k její realizaci. (1, s. 101) 
3.3.3 Podpora prodeje 
Mezi nástroje, které účinně doplňují reklamu, a v některých vyspělých zemích nad ní již 
převažují, patří podpora prodeje. Lze ji charakterizovat jako činnost nebo materiály, 
které působí jako přímý stimul pro výrobek prostředníkům na distribuční cestě, 
prodejcům nebo spotřebitelům. (4, s. 172) Podpora prodeje dává podnět k nákupu na 
rozdíl od reklamy, která udává důvod, proč konkrétní produkt koupit. 
Podpora prodeje je klíčová ingredience marketingových kampaní, skládá se ze souboru 
pobídkových nástrojů, většinou krátkodobých, navržených pro stimulaci rychlejšího či 
většího nákupu určitého produktu spotřebitelem nebo prodejním kanálem. (9, s. 94) 
Patří mezi ně například různé slevové nabídky, kupony, soutěže, rabaty, výstavy, 
odměny, poskytované vzorky atd. (14, s. 264) 
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Cílem podpory prodeje je: 
 vyvolat zájem vyzkoušet nové výrobky, 
 prohloubit poznatky o produktech, 
 získat nové zákazníky, 
 posílit doprodej zboží, 
 zvýšit informovanost zákazníků, 
 zvýšit prodejní úsilí obchodních zástupců. (5, s. 271) 
 
Podpora prodeje je obecně nejefektivnější u těch zákazníků, kteří často střídají značky a 
vyhledávají nízké ceny. Při plánování marketingových akcí na podporu prodeje 
marketér vychází z poznatků o nákupním chování spotřebitele. Skupina, která pozitivně 
reaguje koupí produktů na podporu prodeje, je skupina zákazníků:  
 Impulzivní – neplánovaný nákup: rozhodnutí je učiněno na místě prodeje. 
Hlavním motivem bývá výhoda (cena, velikost balení, dárek apod.).  
Výhodou podpory prodeje oproti jiným nástrojům komunikačního mixu je flexibilita, 
bezprostřednější a intenzivnější reakce zákazníka. Negativní stránkou podpory prodeje 
je oslabování spotřebitelské věrnosti. Je známo, že stálí zákazníci netíhnou ke změně a 
narušení nákupních zvyklostí. Je zde ještě další problém, který přináší podpora prodeje. 
Pokud je zboží často zlevňováno, vzniká nebezpečí, že bude vnímáno jako méně 
kvalitní, Vyšší intenzita podpory prodeje v komunikačních strategiích firem může vést 
k zahlcení trhu a postupné ztrátě účinnosti, stejně jako u reklamy. (9, s. 95), (9, s. 96) 
3.3.4 Public relations (PR) 
Překlad pojmu do českého jazyka je obtížný, proto se obvykle užívá v původním znění, 
případně se překládá jako činnost organizace, která má za úkol vytvářet a rozvíjet dobré 
vztahy s veřejností. Významné postavení v PR komunikaci má publicita (forma 
neplacených zpráv v masmédiích, pečlivě a účelné plánování tvorby informací 
zveřejňovaných prostřednictvím vybraných sdělovacích prostředků). V současné době 
je publicita nahrazována termínem marketing PR (MPR). MPR je cílena šířeji než 
publicita a zaměřuje se mj. na aktivity spojené např. se zavedením nových produktů na 
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trh, ovlivňování cílových skupin a další. (9, s. 107) Správně nastavené a fungující 
vztahy s veřejností představují hlavní součást úspěšné integrované komunikace. 
Možnosti PR mají poměrně široký rozsah. Konkrétněji může PR přispět zejména ke 
splnění následujících cílů: 
 Budovat povědomí: do médií je umístěn článek, který soustředí pozornost na 
produkt, službu, osobu, organizaci nebo myšlenku; PR mohou zasáhnout mnoho 
zákazníků, kteří se vyhýbají prodejcům a reklamě 
 Budovat důvěryhodnost: pomocí komentáře lze zvýšit důvěryhodnost sdělení; 
nové příběhy jsou pro čtenáře a diváka mnohem skutečnější a věrohodnější než 
reklamy 
 Stimulovat prodejní síly a prodejní zástupce: příběhy o nových výrobcích, 
vydané před jejich uvedením na trh, pomáhají prodejním silám a zástupcům 
prodávat zboží maloobchodníkům, 
 Snižovat náklady na propagaci: „marketingové public relations jsou méně 
nákladné než poštovní zásilky nebo reklama“. (10, s. 244), (10, s. 245) 
 
Za nejvýraznější slabiny PR lze považovat obtížně měřitelnou efektivnost a nemožnost 
kontroly obsahu tiskového sdělení v případě publicity a zároveň problémy při 
prosazování do médií. Současně jsou na PR kladeny stále větší nároky a očekávání. 
Zejména sílí potřeba udržování dobrých vztahů se zaměstnanci, význam budování 
značky, větší zainteresovanost zákazníků směrem k firmám, antiglobalistické tendence 
zájmových sdružení, zvyšující se nároky na specializaci PR pracovníků a nové 
technologie. (10, s. 245) 
3.3.5 Přímý marketing 
Přímý marketing je interaktivní marketingový systém, který používá jedno nebo více 
reklamních médií pro vytváření měřitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli místě. 
Přímý marketing v podstatě zahrnuje všechny tržní aktivity, které vytvářejí přímý 
kontakt s cílovou skupinou. Rozdíl oproti klasické reklamě spočívá v tom, že přímým 
marketingem lze dosáhnout cílové skupiny osobněji a rychleji. To je zajišťováno 
především osobním oslovením příjemce zprávy jménem, nabídnutím zvláštních výhod 
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pro cílovou skupinu a výzvou k reakci. Cílem musí být vyvolání viditelné reakce cílové 
skupiny a maximální ulehčení reagování příjemce.  
Základním předpokladem úspěchu přímého marketingu je: 
 Produkt- V zásadě je úspěšný tehdy, pokud je o nabídku ze strany cílové 
skupiny zájem. To znamená, že zprávou je nutno vzbudit zájem, posílit jej a 
nabídnout řešení. Cílové skupině je třeba ukázat především přednosti 
nabízeného produktu. 
 Cílová skupina- Čím větší je znalost cílové skupiny, tím přesněji lze určit 
nabídku a tím pravděpodobnější bude úspěch. Ke zvolení správné strategie 
cílové skupiny se využívá vlastní nebo externí marketingová databanka, kde lze 
podle specifikovaných požadavků získat adresy a další informace o 
vytypovaných budoucích zákaznících. 
 Dialog- Denně jsou lidé přetíženi asi 98% informací. To znamená, že nejsou 
schopni pojmout a zpracovat všechny informace, s kterými se setkávají. Proto 
zpráva v rámci přímého marketingu musí být jednoduchá, krátká a rychle 
srozumitelná. Příjemce musí rychle poznat výhody. K reakci dojde jen tehdy, 
pokud cílová skupina zprávě rozumí. (4, s. 182), (4, s. 183) 
 
Prostředky přímého marketingu: 
 Direct mail znamená přímé oslovení koncového zákazníka poštovní zásilkou. 
Poštou zasílané materiály jsou velmi oblíbeným propagačním médiem, protože 
umožňují vysokou selektivitu při výběru adresátů. Mohou být osobní, jsou 
přizpůsobivé a umožňují včasné testování a měření odezvy. Klientům docházejí 
různé dopisy, letáky, atd. 
 Teleshopping komunikuje se zákazníkem prostřednictvím televizní obrazovky. 
Výhodu teleshoppingu je, že spojením vizuálních a sluchových podnětů může 
vytvářet velmi kvalitní prezentaci produktů a silný tlak na spotřebitele.  
 Telemarketing představuje plánovité a systematické využívání telefonu pro 
marketingové aktivity. (10, s. 193) Tento prvek se stal hlavním nástrojem 
přímého marketingu. Telemarketing je interaktivní a bezprostřední forma 
kontaktu s klientem. Umožňuje získávat nové a kontaktovat stávající zákazníky, 
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zjišťovat jejich spokojenost a přijímat objednávky. Ve vztahu banka klient se 
používá poměrně často a většinou mu předchází direct mail s nabídkou. 
 Katalogový prodej představuje rozesílání specializovaných katalogů 
vybranému okruhu současných i potencionálních zákazníků, nejčastěji poštou či 
například jako příloha časopisů. 
 Specializované stánky. Jde o uplatnění přímého marketingu formou 
specializovaných stánků s konkrétní nabídkou produktu. (10, s. 195 
 On-line komunikace zahrnuje interaktivní formu komunikace prostřednictvím 
tzv. nových médií, mezi něž patří především internet. (10, s. 286), 
 
3.4 Zákazník 
„Paradigma se změnilo. Produkty přicházejí a odcházejí. Dnešní hodnotovou jednotkou 
je vztah k zákazníkovi.“ – Bob Wayland 
Někteří komentátoři marketing definují jako „umění nacházet a udržovat si zákazníky“. 
Tuto definice bychom měli rozšířit následovně: „Marketing je věda a umění nacházet, 
udržovat si a pěstovat výnosné zákazníky“.  
Pracovníci včerejšího marketingu se domnívali, že nejdůležitější dovedností je 
schopnost nalézat nové zákazníky.  
Dnes se pracovníci marketingu všeobecně shodují na pravém opaku. Udržovat a 
pěstovat si zákazníky je ze všeho nejdůležitější. Podnik na získání každého ze svých 
současných zákazníků vynaložil spoustu peněz a konkurenti se neustále snaží 
přetáhnout je k sobě. Ztracený zákazník představuje více než jen ztrátu příštího prodeje; 
podnik přichází o budoucí zisk z celoživotních nákupů tohoto zákazníka. A pak jsou tu 
náklady na přilákání nového zákazníka, který by ho nahradil. (11, s. 140) 
3.4.1 Chování zákazníků 
Mezi základní úkoly marketingového výzkumu patří analýza nákupního chování a 
rozhodování zákazníků. V rámci marketingového přístupu se stává zjišťování a 
uspokojování jejich potřeb základem, na němž se rozvíjí všechny další marketingové 
28 
 
aktivity firmy. Aby mohla své zákazníky dobře uspokojit, musí dostatečně znát jejich 
požadavky, názory a chování. (2, s. 81) 
Každý dnešní zákazník je zaplavován tisícovkami nabídek různých výrobků a služeb. 
Přitom je však kognitivní i finanční kapacita každého zákazníka omezená. Tím, co 
zákazníky doopravdy zajímá, jsou jejich potřeby a možnost jejich uspokojení. Chtějí-li 
marketéři poznat potřeby zákazníka, musí pochopit jeho výběrový kontext: o čem 
zákazník přemýšlí, co chce, jak si počíná a co mu dělá starosti. Marketéři musí rovněž 
sledovat. Komu se zákazníci obdivují, s kým komunikují a kdo je ovlivňuje. (3, s. 63) 
Zákazníci kladou na nabízený sortiment řadu požadavků, a to především na: 
 Vlastnosti produktů (kvalita, balení, bezpečnost, zdravotní nezávadnost, 
komplexnost) 
 Ceny a platební podmínky (nákup na splátky, použití platebních karet) 
 Možnosti a podmínky distribuce (dodávky zboží na místo určení, dodací lhůty, 
flexibilita) 
 Způsob prezentace firmy (kvalifikovaný personál, celkový vzhled prodejny, 
katalogy, letáky, účasti na veletrzích). (8, s. 40) 
3.4.2 Lidské potřeby 
Všichni lidé mají v každém okamžiku řadu nejrůznějších potřeb a očekávání. Lidské 
potřeby a touhy jsou v podstatě zcela neomezené, velmi různorodé a navíc se ještě 
mění. Podle známé teorie amerického psychologa Abrahama Herberta Maslowa (1908-
1970) lze všechny lidské potřeby uspořádat hierarchicky a vytvořit z nich pyramidu 
(obr. 4). Po uspokojení jedné nižší úrovně svých potřeb se lidé většinou snaží uspokojit 
potřeby další (vyšší). Základnu této pyramidy přitom tvoří potřeby fyziologické (tj. 
hlad, žízeň, odpočinek, zachování rodu), nad nimi se nachází potřeby související 
s pocitem bezpečí (tj. úkryt, ochrana před nepříznivými vlivy), potom následují potřeby 
sociální (příslušnost ke skupině, potřeba lásky), a potřeba uznání (ocenění ze strany 
ostatních lidí, dosažení určitého postavení)a na úplném vrcholu této pyramidy je potřeba 
seberealizace (radost z vykonané práce). 
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Obrázek 1 Maslowova pyramida potřeb 
 
 
Zdroj: http://www.filosofie-uspechu.cz/jak-motivovat-zamestnance/ 
 
Klíčové pojmy: 
 Potřeba je vyjádřením objektivního stavu a lze ji chápat jako pociťovaný stav 
nedostatku. Potřeby mohou být klasifikovány jako vrozené či naučené, 
materiální a nemateriální, ekonomické a neekonomické, konečné a výrobní. 
 Požadavek je vyjádřením subjektivního stavu a lze jej chápat jako pociťovanou 
potřebu formovanou například určitou osobní zkušeností, kulturou či 
osobnostními rysy jedince. 
 Poptávka je částí potřeb, která se realizuje prostřednictvím směny na trhu. 
Poptávka odpovídá množství požadovaných konkrétních produktů a její rozsah 
je dán kupní silou a ochotou nakoupit. 
 Nabídka představuje část dodavatelských zdrojů určených k uspokojení 
poptávky prostřednictvím směny na trhu. 
 Směna je proces, v němž zboží mění své majitele. Směna může mít povahu 
transakce, a to jak peněžní (zboží za peníze), tak bartrové (zboží za zboží), nebo 
transferu, kdy určitý subjekt předá něco jinému subjektu, aniž by za to obdržel 
něco hmotného (např. charitativní příspěvek, či dar). (5, s. 3), (5, s. 4) 
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3.4.3 Rozhodování zákazníků 
V případě jednotlivců chápeme jejich nákupní chování a rozhodování jako proces 
následujících pěti kroků: 
1) identifikace problému 
2) sběr informací o nabídce na trhu 
3) vyhodnocení získaných informací 
4) rozhodnutí, koupě 
5) ponákupní vyhodnocení (zpětná vazba). (2, s. 81) 
 
Identifikace problému. Rozpoznání problému je spojeno s okamžikem, když si jedinec 
uvědomí rozdíl mezi očekávaným a požadovaným stavem. (4, s. 54) 
Sběr informací o nabídce na trhu. Poté, co spotřebitel zjistil neuspokojivý stav, začíná 
shromažďovat informace. Prvním krokem je vnitřní hledání. Spotřebitelé se snaží 
vybavit užitečné informace z paměti. V případě, že informace nejsou dostačující, nemají 
požadované parametry (např. mohou být zastarale), zvyšuje se tlak na získání informací 
vnějších. Nejdříve, jestliže aktuálnost dosažení vyrovnaného stavu není ještě silná, ve 
formě zvýšené pozornosti. Podle síly motivace následuje soustředěné získávání 
informací: 
 od sociálního okolí, 
 ze zdrojů komerčního charakteru, 
 vyzkoušením (je-li možné). (4, s. 54) 
 
Vyhodnocení získaných informací. Spotřebitelé průběžně hodnotí získané informace 
podle: 
 hledisek, kritérií výběru, 
 jejich důležitosti, 
 (vnímaných) vlastností jednotlivých výrobků. 
 
Postupně se zužuje počet alternativ nákupu. Zároveň s hodnocením alternativ výrobku 
jde o alternativy, kde nakoupit (alternativa obchodu). (4, s. 54), (4, s. 55) 
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Rozhodnutí, koupě. Zhodnocením alternativ se dostává ke kupnímu záměru, který 
bezprostředně předchází vlastnímu nákupu (nebo odmítnutí). I v tomto okamžiku ale 
ještě mohou zasáhnout: 
 postoje ostatních, 
 nečekané situační vlivy, 
 vnímané riziko. 
 
Faktory rizika se projevují již ve třetí fázi, při vlastním kupním rozhodnutí se však 
jejich účinek násobí. Vnímané riziko zahrnuje zejména sociální rizika (co tomu řeknou 
ostatní) a ekonomická rizika (skutečné užitky, jejich relace k ceně). Vnímané riziko 
roste s významností rozhodnutí (investovaná částka), s nákupní nejistotou a klesá se 
sebedůvěrou spotřebitele. Prostřednictvím např. vhodných informací a záruk může 
firma vnímané riziko, které by případně ohrozilo kladné kupní rozhodnutí, snížit. (4, s. 
55) 
Ponákupní vyhodnocení. Poslední fáze začíná vlastním užitím výrobku. Znamená 
porovnání očekávaného a skutečného efektu. 
Spokojenost vyplývající z užití výrobku přináší kladné posílení vazby na daný způsob 
uspokojení potřeby. Konkrétními hlavními důsledky jsou věrnost, generalizace a 
příznivé „slovo-z-úst“. 
Věrnost znamená opakovaný nákup téhož výrobku téže firmy a z hlediska spotřebitele 
je vlastně prostředkem snížení rizika. Z hlediska firmy věrní, loajální zákazníci 
představují nezbytný základ dobrého tržního postavení. V soudobém marketingu se 
stále silněji zdůrazňuje nutnost péče o takové zákazníky, získávání nových „věrných“, 
což mimo jiné předpokládá relativně stálý kontakt s nimi. (4, s. 55) 
Jak zvyšovat věrnost? Kvalitními výrobky, jejich nepřechválením v reklamě (aby 
nedocházelo k rozdílu mezi očekáváním a skutečným efektem), dobrými službami, 
informovaností, prostředky podpory prodeje. (4, s. 56) 
Generalizace se týká přechodu od věrnosti k výrobku na věrnost k firmě neboli 
z hlediska operativního učení přenosu očekávaného důsledku na další podobné stimuly. 
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Pokud jde o kladné „slovo-z-úst“, zejména velmi spokojený zákazník se o své příjemné 
zkušenosti s výrobkem, službou zmiňuje ostatním. K vyvolání této pozitivní osobní 
komunikace většinou nestačí „běžné uspokojení“, ale je třeba nabídnout a poskytnout 
něco mimořádného, odlišného. (4, s. 56) 
Nespokojenost – stav, kdy očekáváný efekt byl vyšší než skutečný – naopak přináší 
rozladění (kognitivní disonanci). Ta se projeví „přepnutím“ na výrobek jiných, 
diskriminací a záporným „slovem-z-úst“. Zákazník nejen, že příště výrobek firmy 
nekoupí, nekoupí ani jiné výrobky firmy a o svou zkušenost se podělí s ostatními 
(výrazněji než v případě zkušenosti kladné – odhaduje se, že 2/3 „slova-z-úst“ tvoří 
právě záporná sdělení). (4, s. 56), (4, s. 57) 
Nákupní disonance roste s počtem kupních alternativ, s atraktivitou zamítnutých 
variant, s dobrovolností koupě, neinformovaností. Klesá s možností odmítnout koupi. 
Odtud vyplývá i řada marketingových přístupů, jak disonanci snižovat. Jde o 
poskytování záruk, možnosti vrácení zboží, vyřizování stížností, dobrých ponákupních 
služeb. Výzkumy přinesly zdánlivě 
paradoxní výsledek, podle kterého jsou věrnější ti, kteří sice byly nespokojeni, ale firma 
jejich stížnost dobře vyřídila, než ti, kteří byli s nákupem spokojeni. (4, s. 57) 
Z uvedeného popisu je důležitý především fakt, že nákupní chování a rozhodování 
zákazníka nekončí koupí, směnou, ale následuje ještě ponákupní vyhodnocení, tzn. do 
jaké míry se mu zdařilo uspokojit svoji počáteční potřebu, vyřešit svůj problém. (2, s. 
81) 
 
3.5 Shrnutí teoretické části 
Je zřejmé, že marketing je v dnešní době nedílnou součástí každého podniku. Marketing 
lze chápat jako soubor aktivit, jejichž cílem je především zjišťovat a uspokojovat 
potřeby zákazníka. I přesto že možností, jak pojmout slovo marketing je velké 
množství, základní prvky mají všechna pojetí stejná. 
Mezi nástroje marketingu, které ovlivňují spotřebitele, patří product, price, place a 
promotion, neboli „4P“ marketingového mixu. Zvláštní specifika má marketing ve 
33 
 
službách a to z důvodů odlišných vlastností produktu a služby. Na základě toho, je ve 
službách marketingový mix rozšířen o další „3P“- personnel, proces, physical evidence. 
Podsystémem marketingového mixu je komunikační mix neboli marketingová 
komunikace. Slouží k přilákání přízně zákazníků pomocí nástrojů, mezi které patří 
osobní prodej, reklama, podpora prodeje, public relation a přímý marketing. Důležitým 
posláním komunikačního mixu je poskytovat pravdivé informace o výrobku a firmě 
směrem k zákazníkům, sdělit zákazníkovi objektivní vlastnosti produktu a odlišit tak 
produkt od konkurence. Aby se produkt odlišil od konkurence, je důležité u produktu 
zdůraznit výhodu produktu a užitek, který zákazníkovi přinese, přesvědčit zákazníka ke 
koupi a tím zvýšit poptávku po daném produktu, následně v konečném důsledku zvýšit 
zisk společnosti. Dalším důležitým posláním komunikačního mixu je upevňovat 
dlouhodobě trvalé vztahy se zákazníky a veřejností. 
V dnešní době vysoké konkurence je pro každou společnost důležité udržení svého 
zákazníka, na čemž se shodují pracovníci marketingu. Zákazníci se rozhodují ke koupi 
produktu či služby na základě svých potřeb, které koupí chtějí uspokojit. Lidské potřeby 
jsou různorodé, neomezené a velmi často se mění. Úkolem marketingu je tyto potřeby 
rozpoznat a uspokojit a nabídnout na trh ten správný produkt či poskytnou službu, která 
přinese klientovi užitek. Zákazník se při rozhodování, který produkt či službu zakoupí, 
rozhoduje v pěti krocích. Nejprve identifikuje svoji potřebu, poté analyzuje nabídku na 
trhu, získané informace vyhodnotí, učiní rozhodnutí a produkt či službu koupí. 
Následuje ponákupní vyhodnocení, což znamená porovnání očekávaného a skutečného 
efektu. Tato fáze je velmi důležitá proto, aby zákazník zůstal věrný společnosti, kde 
produkt či službu pořídil. 
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4 ZÁVĚR 
Bakalářská práce byla zaměřená na nástroje komunikačního mixu v bankovním sektoru. 
Marketing na finančním trhu nabývá čím dál tím větší důležitosti z důvodu stále 
přibývající konkurence. Toho si je také GE Money bank vědoma, proto je její 
komunikační mix dobře propracovaný. 
Největším zdrojem zisku je pro banku klient. Veškeré aktivity by tedy měly vést 
k získání, uspokojení a udržení klienta. Cílem je s klientem uzavřít co nejvíce obchodů, 
základem pro získání a udržení klienta u dané banky je běžný účet, proto je pro banku 
důležitá dostatečná propagace výhod běžného účtu. Z tohoto důvodu se stal hlavním 
cílem této bakalářské práce návrh na zlepšení komunikačního mixu společnosti GE 
Money bank, který povede k většímu povědomí o běžném účtu Genius Gratis. Tento 
hlavní cíl měl své dílčí cíle, jejichž splnění vedlo k hlavnímu cíli. V teoretické část byl 
vytvořen koncept informací, který v dostatečné míře posloužil jako východisko pro 
následnou analytickou a návrhovou část práce. Dále bylo zanalyzováno postavení GE 
Money bank na české bankovním trhu, v současné chvíli je na čtvrté pozici z hlediska 
počtu klientů, před GE Money bank je Česká spořitelna, ČSOB a Komerční banka. 
V analytické části byl zanalyzován komunikační mix GE Money bank a prodej 
produktů z pohledu zákazníka.  
Na základě těchto analýz byly rozklíčovány hlavní problémy v propagaci běžného účtu. 
Největším problémem v propagaci běžného účtu byly zjištěny samotné podmínky pro 
získání běžného účtu a chybějící reklama v televizi, která by propagovala běžný účet.  
Na základě těchto skutečností byly následně navrženy řešení pro zefektivnění 
komunikačního mixu. Tímto považují hlavní cíl bakalářské práce za splněný. 
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Příloha č 1: Produktové portfolio GE Money bank 
 Účty 
Active 
Běžný účet Genius Active je základní účet nabízený GE Money Bank. Paušální 
poplatek za tento účet je 129 Kč měsíčně. V rámci tohoto poplatku má klient zdarma 
všechny příchozí i odchozí transakce zadané elektronicky, všechny výběry z bankomatů 
GE Money bank, dvě platební karty, internet banku, mobil banku, telefon banku a další 
služby. 
Genius Gratis 
Genius Gratis je běžný účet s vedením zcela zdarma. Účet má tedy zdarma zřízení, 
vedení i zrušení, všechny tuzemské neprioritní transakce, všechny výběry z bankomatu 
GE Money Bank, platební kartu, operace s hotovostí na pobočce, tzn. hotovostní vklady 
i výběry na pokladně, výpisy poštou a dokonce i vedení kontokorentu. 
Genius Student 
Účet určený pro studenty ve věku od 15 do 26 let bez paušálního poplatku. Poplatky 
jsou ale účtovány za každou odchozí transakci. V účtu jsou zdarma všechny výběry 
z bankomatů GE Money bank, platební karta, internet banka, mobil banka, telefon 
banka a další služby. 
 Úvěry 
Kontokorent 
Ke každému účtu má klient možnost zřídit si povolené čerpání do mínusu. 
Kreditní karta 
Hlavním rozdílem oproti běžné platební kartě je, že při jejím používání bezprostředně 
neubývají prostředky na osobním účtu klienta. Klient čerpá peníze banky až do výše 
schváleného úvěrového rámce zcela nezávisle na běžném účtu. Následně splácí na 
  
základě měsíčního výpisu předepsanou minimální měsíční splátku, příp. vyšší splátku 
až do výše celkové dlužné částky. 
Expres půjčka 
Expres půjčka je spotřebitelský neúčelový úvěr určený pro osobní potřeby občanů, který 
je splácen anuitními měsíčními splátkami inkasovanými z běžného účtu klienta 
vedeného u GE Money Bank. Jeden žadatel může žádat až o 400tis. korun. V případě 
částky převyšující 400tis. korun, je nutný spolužadatel, se kterým se možné žádat až o 
700tis. korun.  
Konsolidace půjček 
Konsolidace má stejné podmínky jako Expres půjčka. Jediný rozdíl je v tom, že při 
Konsolidace GE Money Bank automaticky za klienta doplatí jeho stávající půjčky u 
konkurenčních bankovních i nebankovních společností a klientovi tak vznikne pouze 
jeden závazek u GE Money Bank.  
Hypotéka 
Hypoteční úvěr je úvěr zajištěný nemovitostí. Hypoteční úvěry od GE Money Bank jsou 
určeny pro financování nebo investice do nemovitostí sloužících k bydlení.  
 Spoření a investování 
Stavební spoření 
Spoření se státním příspěvkem od společnosti Wüstenrot 
Penzijní připojištění 
Spoření na důchod se státním příspěvkem od společnosti ING. 
Podílové fondy 
GE Money Bank nabízí tzv. otevřené podílové fondy, což jsou fondy, kde může klient 
kdykoliv podílové listy nakoupit, ale také kdykoliv prodat. Investiční společnosti, které 
mají na starost peníze klientů, investují do krátkodobých cenných papírů, dluhopisů, 
akcií nebo realit 
  
Spořicí účet 
Je možné ho mít vedený i samostatně bez nutnosti zakládat běžný účet. Výhoda 
spořicího účtu je v jeho vyšší úrokové sazbě na zhodnocení peněz. Klient má však 
kdykoliv k peněžním prostředkům na spořicím účtu přístup. 
 
Příloha č. 2: Srovnávací tabulka vybraných běžných účtů 
Banka 
GE Money 
Bank 
Komerční 
banka 
Česká 
spořitelna 
ČSOB 
Název účtu Genius Gratis Můj účet Osobní účet Aktivní konto 
Vedení 
měsíčně 
0,- 68,-*1 69,-*2 90,- 
Výpis z účtu 
poštou 
0,- 25,- 14,50,- 10,- 
Výpis z účtu 
elektronicky 
0,- 0,- 0,- 0,- 
Tuzemská 
odchozí platba 
– elektronicky 
0,- 4,-/6,-*3 5,-*4 0,-*8 
Tuzemská 
odchozí platba 
– na pobočce 
0,- 39,- 15,- 50,- 
Příchozí 
tuzemská 
platba 
0,- 0,- 5,-*5 0,- 
Výběr 
z bankomatu 
vlastní banky 
0,- 9,-*6 6,-*7 0,-*10 
Výběr 
z bankomatu 
40,- 39,- 40,- 35,- 
  
cizí banky 
Výběr na 
pobočce 
0,- 60,- 65,- 60,- 
 
*1 – možnost získání odměn za aktivní využívání účtu nebo využívání dalších produktů 
Komerční banky nebo Modré pyramidy stavební spořitelny. 
*2 – možnost mít účet prvních 5 let zdarma. 
*3 – 4,- v rámci převodů na účty Komerční banky, 6,- za převody na účty jiných 
peněžních ústavů. 
*4 – při využití nabídky účtu na 5 let zdarma jsou bez poplatku i odchozí elektronické 
transakce. 
*5 - při využití nabídky účtu na 5 let zdarma jsou bez poplatku i všechny příchozí 
transakce. 
*6 - na konci každého měsíce je vrácen takový počet poplatků za výběr z bankomatu, 
kolik bylo učiněno plateb platební kartou u obchodníka 
*7 - pokud si klient vybere balíček na výběry z bankomatů České spořitelny, tak má 
všechny výběry bez poplatku (klient má možnost si vybrat 2 ze 6 služeb). 
*8 – prvních 10 elektronických odchozích transakcí bez poplatku a každý další za 3,-. 
*9 – prvních 5 výběrů z bankomatu ČSOB v je bez poplatku, každý další je za 6,-.  
 
 
  
Příloha č. 3: Dotazník 
Jaký účet u GE Money bank využíváte? 
A. Active 
B. Genius Gratis 
C. Genius student 
D. Genius Gratis Solo 
E. Jiný (který?) 
Slyšel/a jste již (jak jste se dozvěděl/a) o účtu Genius Gratis? 
A. Ano- osobní bankéř 
B. Ano- letáček na pobočce GE Money bank 
C. Ano- televizní reklama 
D. Ano- dopis, e-mail, telefon 
E. Ano-jinak 
F. Ne 
Kde byste hledal/a informace o běžných účtech GE Money bank? 
Co Vám nyní u Vašeho běžného účtu chybí? 
S jakými akcemi Vaší banky se nejčastěji setkáváte? 
A. Žádné 
B. Slevové akce 
C. Dárky  
D. Soutěže 
E. Jiné 
Jakým způsobem Vás kontaktuje Vaše banka za účelem nabídky nových 
produktů? 
A. E-mail nebo dopis 
B. Telefon 
C. Jiné 
D. Nekontaktuje (o produktu se většinou dozvídám až na pobočce) 
Vybavíte si televizní reklamu Vaší banky? 
A. Ano 
B. ne 
Vybavíte si televizní reklamu konkurenční banky?  
A. Ano (které?) 
B. NE 
Poznáte reklamu GE Money bank? 
A. B. C. 
  
 
 
 
